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7. Отдых. Тайм-менеджмент не о том, как работать двадцать четыре часа в сутки и не уста-
вать. Он об эффективной работе и комфортной жизни. Следует планировать отдых. Установите 
для себя два времени, когда будете прекращать работу: более раннее для обычных дней, более 
позднее — для авральных. Отключите email вне работы или разрешите push-уведомления только 
для самых важных адресов. 
8. Фильтр для входящей информации. Отфильтруйте информацию, которая нужна для реше-
ния ваших задач от бесполезной или чрезмерно детальной 
9. Биоритм. У всех разные биоритмы. Одним удобнее рано вставать и решать важные задачи 
в первой половине дня, другие более продуктивны вечером или ближе к ночи, третьим необходим 
дневной сон, чтобы работать эффективно. Понаблюдайте за собой. Если вы знаете, что в опреде-
ленные часы наиболее активны, назначьте на это время важную встречу или совещание. Не за-
ставляйте себя работать, когда организм уже уснул. 
10. Контроль времени. Необходимо рассчитывать и ограничивать время для работы и отдыха. 
Расставляйте дедлайны (планируйте окончание каждой задачи: дело А будет завершено к восьми 
вечера четверга, дело Б – к трем дня пятницы и так далее) и оставляйте запас времени (запас вре-
мени избавит от стресса и пригодится в случае форс-мажоров).[3] 
11. Анализ предыдущего опыта. Не следует использовать мне методы и инструменты тайм-
менеджмента. Проверьте, что работает именно у вас. Составьте список лучших практик. 
12. Мотивация. Чтобы постоянно придерживаться плана, важно уметь мотивировать себя. Мо-
тивация бывает позитивной – «если я сделаю это сегодня, то куплю себе пирожное» и негативной 
– «если я не сделаю это сегодня, то не буду есть пирожные целый месяц». Другими словами, вы 
либо поощряете себя, либо наказываете. Подумайте, какая мотивация вам больше подходит.  
Мы часто говорим о том, что у нас нет времени. Это демотивирует и останавливает процесс. 
Вместо этого проанализируйте, на что у вас есть время. Думайте и говорите об этом. [4] 
Таким образом, можно сделать вывод, что смысл тайм-менеджмента состоит в том, чтобы из-
бавить свой день от ненужных дел и выполнять самые важные и ответственные дела сбольшим 
энтузиазмом и более качественно. Наметить цели, определить пути для их достижения, избавиться 
от ненужного и лишнего, научиться жить, получая  от жизни только удовлетворение и радость –
это очень просто и под силу каждому.Внимательно следите за тем, чтобы в Вашей жизни сохраня-
лось равновесие. Работая до изнеможения, Вы не сможете обмануть организм, он все равно возь-
мет свое, и если Вы не остановитесь, он сделает это принудительно. А это явно не входит в Ваши 
планы. 
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Происходящие перемены на существующем рынке создают потенциальные угрозы для успеш-
ной внешнеэкономической деятельности предприятия, что предопределяет управление рисками в 
маркетинговой деятельности на рынке услуг. В связи с этим актуальной является разработка мето-














В последнее время в научной литературе появилось большое количество публикаций, посвя-
щенных анализу и оценке рисков, возникающих на финансовых сегментах рынка. В связи с этим 
достаточно подробно изучены риски в банковской, финансовой, страховой и инвестиционной сфе-
рах. Однако практически вне поля зрения исследователей остались риски предприятий, основан-
ные на маркетинговых исследованиях. 
Риск – это характеристика возможности и степени достижимости того или иного результата в 
зависимости от принимаемого решения или совершаемого действия. Это комбинация вероятности 
некоего события и его последствий. Чаще, чем о позитивном результате, речь при оценке риска 
идет о вероятности получения негативного результата и его размерах. Риском также называется 
уровень неопределенности, погрешности в предсказании результата и величины усилий, потреб-
ных для его достижения. 
Маркетинг, в свою очередь, – это одна из важнейших концепций в управлении предприятием в 
независимости от сферы его деятельности. С одной стороны, она направлена на выявление и удо-
влетворение нужд и потребностей покупателей, с другой – на достижение целей организации. 
Успеха достигает та компания, которая удовлетворяет потребности покупателей наиболее эконом-
ным и удобным для них способом, обеспечивая при этом эффективную двустороннюю связь. Ф. 
Котлер определяет маркетинг как «социальный и управленческий процесс, в ходе которого от-
дельные группы лиц получают то, что им необходимо для удовлетворения своих потребностей, за 
счет создания и обмена товарами и ценностями» [3, с. 15]. Успешная маркетинговая деятельность 
помогает компании найти такой способ предоставления клиентам высшей потребительской цен-
ности, который не смогут обеспечить конкуренты. 
Маркетинг является инструментом финансового риск-менеджмента, так как при помощи мар-
кетинга значительно снижаются финансовые риски.  
Риски присущи всем видам деятельности предприятия, поэтому правомочно говорить о рисках 
маркетинга или маркетинговых рисках. Маркетинговые риски – это совокупность рисков, прису-
щих маркетинговой сфере в деятельности компании, т.е. они характеризуются вероятностью воз-
никновения определенных событий и их последствий, которые затрудняют или делают невозмож-
ным достижение целей на отдельных этапах маркетинговой деятельности или целиком в сфере 
маркетинга. 
Группа маркетинговых рисков во внешнеэкономической деятельности компаний связана с воз-
можностью продвижения и реализации товаров на рынках сбыта. 




Информационный риск – это риск отсутствия, неопределенности или недостоверности инфор-
мации. Информация может касаться как юридической базы для подготовки контракта, состояния 
дел у партнера и его банка, так и (в большей части) информации о состоянии рынка товаров 
(услуг), которые предлагаются [1, с. 323]. 
Отраслевой риск – это возможность потерь в результате изменений в экономическом состоянии 
отрасли и степень этих изменений как внутри отрасли, так и по сравнению с другими отраслями. 
При анализе отраслевого риска необходимо учитывать: 
- деятельность фирм данной отрасли, а также смежных отраслей за определенный период вре-
мени; 
- насколько деятельность фирм данной отрасли устойчива по сравнению с экономикой страны в 
целом; 
- каковы результаты деятельности различных коммерческих фирм внутри одной и той же от-
расли. 
Инновационный риск – это возможность потерь, возникающих при вложении коммерческой 
фирмой средств в производство новых товаров и услуг, которые, возможно, не найдут ожидаемого 
спроса на рынке. 
У каждого из этапов маркетинговой деятельности есть свои цели, достижение которых ослож-
няется наличием тех или иных рисков. 
В рамках маркетинговых исследований можно выделить внешние и внутренние риски. Из чис-
ла внешних укажем, например, на объективный риск высокой динамики факторов внешней среды. 
Он обусловлен тем, что к окончанию исследования факторы могут измениться и результаты ис-















К числу внутренних факторов можно отнести следующие: риск низкой квалификации маркето-
логов-исследователей; риск недостаточности ресурсов для проведения исследования; временной 
риск, т.е. затягивание времени исследования; риск влияния заказчика [2, с. 206]. 
Задача маркетингового исследования риска – определить вероятность риска и измерить его ин-
тенсивность, выделить факторы риска, поддающиеся и неподдающиеся воздействию. 
Оценка маркетинговой группы рисков – достаточно весомая задача. Степень возможности по-
явления маркетинговых рисков достаточно велика, и они присутствуют постоянно, не зависимо от 
нас, а объем финансовых потерь может составлять достаточно крупные суммы. Поэтому вопрос 
анализа и оценки маркетинговых рисков занимает важное место. 
В связи с этим предложим алгоритм управленческих действий по минимизации рисков пред-




Рисунок – Алгоритм управленческих действий по минимизации рисков предприятия 
Источник: собственная разработка на основании [1, с. 105-107] 
 
На основе изложенного можно заключить то, что маркетинговые исследования для определе-
ния уровня риска – это сбор и интерпретация данных о внешней среде организации с целью иден-
тификации ее проблем и оценки степени их воздействия на фирму, которые являются основой 
принятия управленческих решений по всем аспектам деятельности предприятия. 
В процессе проведения маркетинговых исследований рисков могут рассматриваться практиче-
ски любые вопросы, связанные с отсутствием у руководства предприятия достаточной информа-
ции и не позволяющие получить полное представление о причинах возникновения проблемы и ее 
истинных масштабах. Существенным моментом в этом случае является разработка методики ис-
следования рисков на основе маркетинговой информации. Такая методика должна быть уникаль-
ной с учетом существа поставленной задачи и эффективной в плане получения результатов, спо-
собствующих выбору путей решения проблемы, а также локализации и снижения рисков предпри-
ятия. 
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